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Insinöörityön tavoite on etsiä teoriapohjaa liiketoimintasuunnitelman tekemiseksi ja toteut-
taa itse liiketoimintasuunnitelma suunnitelmissa olevalle yritykselle löydettyjen ja hyväksi 
havaittujen mallien ja työkalujen avulla. Tietoa on saatavilla suhteellisen paljon, ja erilaisia 
malleja liiketoimintasuunnitelmalle antavat pankit, yhdistykset, yritykset ja valtion tukemat 
tahot. Aiheesta löytyy luonnollisesti myös paljon kirjallisuutta. 
 
Työssä pureudutaan edellä mainittujen lähteiden pohjalta liiketoimintasuunnitelman raken-
teeseen ja ennen kaikkea siihen, mitä toimiva liiketoimintasuunnitelma sisältää ja missä 
järjestyksessä tieto on hyvä esittää, jotta siitä tulisi mahdollisimman johdonmukainen ja 
asiasisällöltään kompakti. Kun edellä mainitut tavoitteet on saavutettu, voidaan se esittää 
eri tahoille yritystä perustettaessa. Tärkeää on myös hahmottaa omat painopisteet liike-
toimintasuunnitelmassa eri yritysmuodoille ja erikokoisille yrityksille. Tutkimuksen tulos ei 
siis ole yleispätevä eikä sovellu malliksi jokaiseen tapaukseen. Insinöörityössä toteutettu 
liiketoimintasuunnitelma kohdistuu parhaiten pk-yrityksille ja malliksi ihmisille, jotka ovat 
yritystoimintaan ennestään perehtymättömiä. 
 
Tutkimuskysymykset, jotka pyritään tutkimustyön avulla ratkaisemaan, ovat lueteltuina 
alla. 
- Mitä osioita toimiva liiketoimintasuunnitelma tulisi sisältää? 
- Missä järjestyksessä tieto tulisi esittää, jotta liiketoimintasuunnitelma olisi mahdolli-
simman relevantti ja johdonmukainen? 
- Mitkä työkalut tukevat liiketoimintasuunnitelman tekemistä? 
 
Insinöörityön tuloksena syntyi liiketoimintasuunnitelma. Teorian, eri tahojen tarjoamien 
mallien ja ennalta asetettujen tutkimuskysymyksien avulla liiketoimintasuunnitelmasta tuli 
asiasisällöltään relevantti teos. Eri tahojen sitä lukiessa, suunnitelmasta on helppo poimia 
tärkeimmät osiot eli liikeidea ja siihen liittyvät tutkimukset, sekä yrityksen perustajan taus-
tatiedot. 
Avainsanat Liiketoimintasuunnitelma, liikeidea, erikoisruokakauppa, asia-
kassegmentti, markkinointi 
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1 Johdanto 
 
Liiketoimintasuunnitelma insinöörityön aiheen valinnaksi ja työn motivaatio on lähtöisin 
omakohtaisesta halusta ryhtyä yrittäjäksi. Lähtökohtana tehtävälle tutkimustyölle on 
valmis liikeidea ja tarve tehdä liiketoimintasuunnitelma tulevalle yritykselle. Liikeideana 
on perustaa luomua, lähellä tuotettua ja kotimaista ruokaa ja elintarvikkeita tarjoava 
herkkupuoti Suur-Helsingin alueelle.  
 
Tutkimusongelman selventämiseksi pääongelmakohdat on avattu kysymyksiksi, jotka 
on mainittu alla. 
- Mitä osioita toimivan liiketoimintasuunnitelman tulisi sisältää? 
- Mitä tietoa ja missä järjestyksessä tiedon tulisi olla, jotta liiketoimintasuunnitel-
ma olisi mahdollisimman relevantti ja johdonmukainen? 
- Mitkä työkalut tukevat liiketoimintasuunnitelman tekemistä? 
- Miten liiketoimintasuunnitelma toteutetaan kerätyn tutkimustyön pohjalta? 
 
Edellä mainittujen tutkimuskysymyksien pohjalta tavoitteena on rakentaa teoriapohja 
liiketoimintasuunnitelmalle. Tutkitaan, mikä on relevanttia tietoa liiketoimintasuunni-
telmassa, jotta siitä tulisi mahdollisimman johdonmukainen ja asiansa ajava teos. Missä 
järjestyksessä tieto tulisi esittää, jotta eri tahojen, kuten rahoittajien, olisi sitä miele-
kästä lukea. Kun teoriapohja on saatu koottua ja eri tahojen liiketoimintasuunnitelma-
malleja verrattu toisiinsa, tehdään synteesi kerätystä informaatiosta ja luodaan pohja 
oman yrityksen liiketoimintasuunnitelmalle. Lopuksi toteutetaan itse suunnitelma mallin 
pohjalta.  Aiheesta löytyy suhteellisen paljon tietoa ja valmiita malleja ja työkaluja jon-
kin verran. Työn yksi tavoitteista onkin karsia turha tieto pois ja löytää hyödyllisimmät 
työkalut liiketoimintasuunnitelman tekemiseksi. 
 
Kuvassa 1 on tehty lopputyön rakenteen ja sisällön hahmottamisen helpottamiseksi 
prosessista kaavio. Työn pohjana on jo ennalta ratkaistu liiketoimintaongelma, ja lii-
keidea on valmiiksi rakennettu. Kun liikeidea on valmiina, tarvitsee yrityksen perustajan 
tehdä siihen liittyen liiketoimintasuunnitelma. Juuri liiketoimintasuunnitelman muodos-
tamisen problematiikkaan on tässä insinöörityössä paneuduttu. Tiedonlähteinä parhai-
den käytäntöjen etsimiseksi työlle käytettiin relevanttia kirjallisuutta, artikkeleita sekä 
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pankkien, yhdistysten, yritysten ja valtion tukemien tahojen tarjoamia liiketoiminta-
suunnitelmia.  
 
 
 
 
Kuva 1 Insinöörityön rakenteen ja sisällön prosessikaavio 
 
Työn rakenteessa on selvä kahtiajako. Luvun 2 alaluvuissa on käsitelty liiketoiminta-
suunnitelmaan liittyvää teoriaa eli toisin sanoen tutkimuksessa selvinneet eri tahojen 
tarjoamien liiketoimintasuunnitelman mallien osat ja liiketoimintasuunnitelmaa tukevat 
työkalut.  Luvun lopuksi esitetään synteesi eli kerätyn teorian pohjalta suunniteltiin 
kontekstin sopiva juoksutus parhaiksi havaituista osista ja niiden järjestyksestä. Luvus-
sa kolme (prosessikaavion kohdassa 4) löydetyt ratkaisut otetaan käyttöön ja toteute-
taan synteesin mukainen liiketoimintasuunnitelma ko. liikeidealle. Työn viimeisessä 
osiossa, luvussa 4 (prosessikaavion kohdassa 5) käydään läpi luvut 2 ja 3, ja tehdään 
yhteenveto, itsearviointi ja kerrotaan jatkotoimenpiteistä, jotka seuraavat valmista liike-
toimintasuunnitelmaa. 
3 
 
2 Liiketoimintasuunnittelun parhaita käytäntöjä 
 
Liiketoimintasuunnitelman tulisi muodostaa hahmotelma yrityksen nykyhetken ja tule-
vaisuuden välille (Johnsson ym. 1996: 9). Seuraavissa alaluvuissa on käyty läpi eri osi-
oita, joita liiketoimintasuunnitelma voi sisältää. Työn tässä vaiheessa tiedon järjestyk-
seen ja relevanttiuteen ei ole otettu kantaa. Työn pohjalta tehdään synteesi luvussa 
2.13, jossa tuodaan esiin relevanteimmat kohdat ja paneudutaan yksityiskohtaisemmin 
tiedon sisältöön, rakenteeseen ja järjestykseen. Tämän pohjalta toteutetaan liiketoi-
mintasuunnitelma luvussa 3.  
2.1 Perustajan ja yrityksen tiedot 
 
Yritystä ja sen toimintaa vähemmän tunteville tahoille, kuten rahoittajille, on tärkeää 
saada heti liiketoimintasuunnitelman alussa perustiedot yrityskokonaisuudesta selville, 
jotta myöhemmin esiin tuleva informaatio yrityksestä jäsentyy jo ensimmäisellä luku-
kerralla. Tarkoitus on antaa lyhyt kuvaus yrityksestä ja sen perustiedoista sekä tuoda 
esiin, mihin yritys tulevaisuudessa tähtää. Perustiedot sisältävät yrittäjää koskevat tie-
dot kuten nimen, puhelinnumeron, sähköpostiosoitteen ja osoitteen, sekä tietysti myös 
yritystä koskevat tiedot, kuten nimen, sijainnin, perustamisvuoden, toimialan, omistuk-
sen, henkilöstön ja toimipisteen. (Johnsson ym. 1996: 125.)  
 
Työ- ja elinkeinoministeriön koordinoimassa ja Seppo Hoffrénin laatimassa Perustetta-
van yrityksen liiketoimintasuunnitelman laatimisoppaassa perustietoja täydennetään 
heti alussa kertomalla lyhyesti yrittäjän taustoista, kuten koulutuksesta, kokemuksesta, 
taloudellisista resursseista ja perustamismotiiveista. Ko. liiketoimintasuunnitelma-
mallissa kirjataan ylös myös tiedot aiotusta liiketoiminnasta pähkinänkuoressa. Perus-
tiedot yrityshankkeesta sisältävät nimen, toimi-alan, toiminta-ajatuksen, toiminta-
alueen ja sijaintipaikkakunnan mainitsemisen. 
 
Helsingin uusyrityspalvelu ry:n liiketoimintasuunnitelmamalli kehottaa perustietojen 
lisäksi kuitenkin laatimaan myös laajemman lukunsa yrittäjän osaamiselle, jossa käsitel-
lään koulutus, työkokemus, kielitaito, tietotekniset osaamiset sekä muu erikoisosaami-
nen ja harrastustoiminta, sillä yrittäjän henkilökohtainen osaaminen antaa liiketoimita-
suunnitelmalle uskottavuutta. Edellä mainitun liiketoimintasuunnitelmamallin mukaan 
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yrittäjänä toiminen pohjautuu pitkälti henkilökohtaiseen osaamiseen, mikä taas perus-
tuu ammattitaitoon ja koulutukseen. Myös perustettavan yrityksen liiketoimintasuunni-
telman laatiminen -nimisessä oppaassa kehotetaan yrittäjää kirjaamaan oma lukunsa 
perustajasta johtuvista syistä. Luvussa argumentoidaan, miksi juuri tämä yrittäjä on 
oikea henkilö perustamaan kyseessä olevan yrityksen. Tässä kohtaa olisi hyvä myös 
tuoda esille ne motiivit, miksi henkilö on yritystä perustamassa. Edellä mainituilla ta-
voilla pyritään tehostamaan menestyksen mielikuvia ja vakuuttamaan eri tahoja, kuten 
rahoittajia siitä, että oikea henkilö on perustamassa oikeaa yritystä, oikeilla taidoilla ja 
oikeaan aikaan.  
2.2 Liikeidea 
 
Lähes poikkeuksetta jokainen esimerkki liiketoimintasuunnitelma aloitetaan liikeidean 
esiin tuomisella. Yrityksen menestymiseen vaikuttavia keskeisimpiä asioita on juuri lii-
keidea, sillä sen pohjalle rakennetaan yrityksen tuleva toiminta (Johnsson ym. 1996: 
20). Liikeidean perustehtäviä on kuvata tekijöitä, joihin yrityksen synty ja olemassaolo 
perustuu, ja se vastaakin kysymyksiin:  
- Mitä tuotteita/palveluita yritys tarjoaa? Vastaako tarjonta asiakkaiden tarpeita? 
Mitä hyötyä niistä on asiakkaille? 
- Kenelle tuotteet/palvelut on suunnattu? Missä asiakkaat sijaitsevat? Minkälainen 
on yrityksen tyypillinen asiakas? 
- Miten tuotteita/palveluita tuotetaan, toimitetaan, markkinoidaan ja myydään? 
Mitkä ovat keskeiset toimintatavat? Miten yritys erottuu muista kilpailijoista?  
 
 
Kuva 2 Liikeidean mallintaminen 
 
5 
 
Liikeidea määrittelee pitkälti sen, voiko yrityksestä saada kannattavan, joten sen poh-
timinen ja laatiminen vaikuttaa merkittävästi yrityksen menestysmahdollisuuksiin. (Me-
retniemi & Ylönen 2008: 19.) Se sisältää kuvaukset markkinoista, tuotteista ja organi-
saation toimintatavasta, ja sillä yritetään tuoda oman yrityksen parhaat puolet esiin 
suhteessa kilpaileviin yrityksiin. Parhaimmassa tapauksessa liikeideasta paljastuu ainut-
laatuista ja ylivoimaista osaamista, jolloin kilpailuetu kasvaa. (Holopainen & Levonen 
2008: 25.) Liikeideaa ja siihen kuuluvia osa-alueita voidaan kuvata alla olevan kuvan 
mukaisesti: 
 
 
Kuva 3 Liikeidean osa-alueiden kuvaaminen 
 
Liikeidean määrittelyä ja sen testaamista lähestytään usein esittämällä relevantteja 
kysymyksiä, joihin vastaamalla, ja vastauksia analysoimalla, yrittäjä voi pohtia liikeide-
an toimivuutta. Seuraavana on esitetty tutkimuksessa esiin tulleet relevanteimmat ky-
symykset ja avattu niiden sisältöä. 
 
Millaista tietoa, taitoa tai kokemusta tarvitaan aiotussa liiketoiminnassa? 
- Kysymykseen vastaamalla yrityksen perustaja tulee miettineeksi, mitä edelly-
tyksiä hänellä on perustaa yritys. Tukeeko aikaisempi kokemus, tieto ja taito ai-
ottua liikeideaa vai onko henkilökohtaisissa ominaisuuksissa liikaa puutteita, jot-
ta liikeidea olisi kannattava. 
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Löytyykö markkinoita? 
- Tässä kohtaa yrittäjän on hyvä pysähtyä miettimään, mitä hän on myymässä, 
kenelle, miten ja millä hinnalla. Onko aiotulle liikeidealle kysyntää, tuleeko tuo-
te/palvelu tarpeeseen? On hyvä myös pohtia kilpailutilannetta. Onko markkinoil-
la tarpeeksi tilaa liikeidealle? 
Millaiset liikeidean edellytykset ovat? 
- Kun ensiksi on pohtinut omia vahvuuksia ja heikkouksia sekä ottanut selvää val-
litsevasta markkinatilanteesta ja viilannut liikeidean tiiviiseen pakettiin vastaten 
kysymyksiin mitä, kenelle ja miten, voidaan lopuksi vielä paneutua perustele-
maan kysymys: ”Miksi asiakas ostaisi juuri tämän liikeidean mukaiset tuot-
teet/palvelut? Ja ennen kaikkea, miksi juuri sinun yritykseltäsi? 
 
Liikeideaa ja yrityshanketta voidaan kuvata monella tapaa. Perustettavan yrityksen 
liiketoimintasuunnitelman laatiminen -nimisessä oppaassa perinteistä mitä, kenelle ja 
miten -mallia on hieman laajennettu. Esitetty malli on selkiyttänyt yrityshanketta ku-
vaavan osion kuvan 4 mukaisesti. 
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Kuva 4 Yrityshankkeen kuvaaminen liiketoimintasuunnitelmassa 
 
Sen lisäksi, että liikeidea tuodaan suunnitelmassa tarkoin esille, niin edellä mainitussa 
oppaassa neuvotaan myös tekemään oma lukunsa liikeidean perusteluille. Toisin sano-
en kyseisessä luvussa perustellaan vielä erikseen liiketoiminnalliset ratkaisut kuten mik-
si juuri tämä asiakasryhmä, miksi juuri nämä tuotteet/palvelut, miksi juuri valitulla ta-
voin toimien, miksi valittu toimipaikka on juuri tämä, miksi on valittu juuri tämä yhtiö-
muoto jne. 
 
SWOT-analyysi on erittäin käyttökelpoinen tapa luoda yrityksestä kokonaiskuva eli laa-
tia yhteenvetoanalyysi. Moni taho kehottaakin liiketoimintasuunnitelmassa käyttämään 
yhteenvetoanalyysiä juuri liikeidean esiintuomisen yhteydessä.  SWOT-nimitys muodos-
tuu englanninkielisistä sanoista: strength (=vahvuus), weakness (=heikkous), oppor-
tunity (=mahdollisuus) ja threat (=uhka). Sen käyttöä rajoittaa kuitenkin jossain mää-
rin todellisten vahvuuksien ja heikkouksien liian heikko tunnistaminen ja tiedostaminen. 
Samoten mahdollisuuksien ja uhkatekijöiden arviointi ja tunnistaminen saattavat olla 
8 
 
liian heikoilla. Hyvin tehty SWOT-analyysi mahdollistaa kuitenkin hyvän tilannekatsauk-
sen sekä myös erinomaisen perustan strategiselle suunnittelulle ja päätöksenteolle. 
(Hoffrén 1999: 34–36.) 
 
 
Kuva 5 SWOT-analyysin jaottelu 
 
SWOT-analyysissä vahvuudet ja heikkoudet luetaan yrityksen sisäisiksi tekijöiksi, ja 
mahdollisuudet ja uhkatekijät yrityksen ulkopuolisiin ja tulevaisuudessa tapahtuviin 
tekijöihin. Kuvassa 5 on esitetty joitain tekijöitä, joita SWOT-analyysiä tehtäessä on 
hyvä tarkastella. Luettelo ei ole täysin kattava, mutta toimii hyvänä suuntaviivana ana-
lyysiä tehtäessä. (Hoffrén 1999: 35–36.) 
 
2.3 Tuotteet ja palvelut 
 
Tuotteet ja palvelut ovat yleisesti katsoen yrityksen ja sen markkinoinnin yksi tärkeim-
mistä kilpailutekijöistä. Tuotteiden ja palveluiden ominaisuudet tulisivat olla sellaisia, 
että asiakasryhmän tarpeet otetaan huomioon. Aiotun yrityksen liikeidean mukaista 
tuotetta tai palvelua on hyvä kuvata yksinkertaisella kaaviolla, josta ilmenee ydintuote 
ja siihen liittyvät oheistuotteet ja -palvelut. (Johnsson ym. 1996: 28.) Näin idea ydin-
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tuotteesta selkiytyy niin yrittäjälle kuin ulkopuolisellekin taholle esim. rahoittajalle, ja 
myös oheistuotteita sen ympärille on helpompi suunnitella ja kehittää. 
 
Kuva 6 Mallinnus ydin- ja oheistuotteista 
 
Tässä luvussa kuvataan yrityksen tuotteet ja palvelut sekä niiden käyttötarkoitukset. 
Analysoidaan, miten omat tuotteet ja palvelut poikkeavat avainkilpailijoista ja millaiset 
markkinointimahdollisuudet omilla tuotteilla ja palveluilla on. [Johnsson ym. 1996: 
126.] 
2.4 Markkina- ja kilpailutilanne 
 
Usein yrityksen perustamisen syyt ovat ko. yrityksen ulkopuolelta löytyviä. Syitä ovat 
esimerkiksi kasvavat markkinat, perustettavan yrityksen erityinen kilpailuetu ja markki-
noilla oleva tila. Tilapäisiä kilpailuetuja ovat mm. ylivoimainen tuote, halvempi hinta, 
tehokkaampi myynti ja imago. Näistä edellä mainituista syistä tulee löytää markkina-
pohjaiset perustelut yrityksen perustamiselle. (Hoffrén 1999: 13.) 
 
Markkinatilannetta liiketoimintasuunnitelmassa analysoitaessa on hyvä perehtyä toimi-
alan tilanteseen ja luonteeseen. Muun muassa Tilastokeskus ja alan yhdistykset tarjoa-
vat hyödyllistä tietoa, jolla yrittäjä kykenee kartoittamaan vallitsevaa markkinatilannet-
ta tarkemmin. Jotta markkinatilanteen analyysi olisi tarpeeksi relevantti liiketoiminta-
suunnitelman tekemisen kannalta, on sen sisällettävä kattavia tutkimuksia kilpailevien 
yrityksien tuotteista, palveluista ja hinnoista. (Meretniemi & Ylönen 2008: 30.)  
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Kilpailijat ovat toinen tärkeä tekijä yrityksen vaikutuspiirissä kysynnän ja asiakaskentän 
hahmottamisen ohella. Analyysia kilpailutilanteesta tehtäessä on hyvä pohtia eroja mm. 
omien tuotteiden, myyntikanavien, toimituksien, laadun, sijainnin, hintojen, yritysku-
van, palvelun ja mainonnan välillä verrattuna kilpailevaan yritykseen. Markkinoiden 
kilpailutilannetta analysoitaessa keskeisimmäksi asiaksi nousee yrityksen omien kilpai-
luvalttien tutkiminen ja liiketoimintasuunnitelmassa niiden tuominen esiin. (Johnsson 
ym. 1996: 60.)  
 
Kilpailutilannetta analysoitaessa avainkilpailijoiden listaaminen nousee myös tärkeäksi 
tekijäksi markkina- ja kilpailuanalyysiosiota liiketoimintasuunnitelmaan tehtäessä. 
Avainkilpailijoita mietittäessä tulisi huomion erityisesti olla yrityksissä, jotka markkinoi-
vat samoille asiakasryhmille. Kun pääkilpailijat ovat selvillä, tulee analyysin syventyä 
kilpailevien yrityksien vahvuuksiin, heikkouksiin, strategioihin ja kehitysnäkymiin, jotta 
relevantti vertaaminen omaan yritykseen on mahdollista. (Johnsson ym. 1996: 60.) 
 
McKinsey & Companyn tarjoamassa liiketoimintasuunnitelmassa markkina- ja kilpailuti-
lanteen analyysia lähestytään hyvin samankaltaisesti kuin edellä. Mallissa kehotetaan 
analysoimaan, mikä on potentiaalinen markkinakoko aiotulle liikeidealle, mikä on odo-
tettu markkinoiden kasvu ja mitkä tekijät taas vaikuttavat kasvuun. On hyvä myös pa-
neutua kilpailijoiden analysoimiseen eli keitä he ovat ja mitä he tarjoavat ja mitkä hei-
dän vahvuutensa ja heikkoutensa ovat.  
2.5 Asiakassegmentti 
 
Asiakassegmentin tunnistaminen on elintärkeää markkinoinnin kannalta. Jos asiakas-
ryhmä on tarkoin valittu ja tutkittu, on markkinointi helpompi suunnata potentiaalisille 
asiakkaille, ja tätä kautta kustannustehokkaampaa toteuttaa. 
 
Asiakassegmenttiä omalle yritykselle valittaessa olisi seuraavien asioiden miettimiseen 
hyvä paneutua: 
- asiakkaan tausta: ikä, sukupuoli, tulot, ammatti, perhetilanne, koulutus, asuin-
paikka  
- asiakkaan arvostuksen kohteet: asenteet, elämäntyyli, harrastukset. 
(Johnsson ym. 1996: 52). 
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2.6 Tuleva liiketoiminta 
 
Tähän liiketoimintasuunnitelman osioon suunnitellaan tavoitteet liiketoiminnan 1. vuo-
delle sekä laaditaan visio tulevasta liiketoiminnasta esimerkiksi 3-5 vuodelle eteenpäin. 
Tavoitteita asetetaan yleensä liikevaihdosta, henkilöstömäärästä ja toiminta-alueesta. 
(Holopainen & Levonen 2008: 57–58.) Tavoittteet voivat olla myös markkinallisia ta-
voitteita, jolloin ne jateaan määrällisiin ja laadullisiin. Määrälliset tavoitteet voivat liittyä 
myyntituloihin, asiakasmääriin, markkinaosuuksiiin tai myytyihin kappalemääriin. Ta-
voitteet voivat liittyä myös laadun tarkkailuun, jolloin tavoitteiksi voivat asettua positii-
visten mielikuvien luominen tuotteista ja yrityksestä, tuotteiden ja yrityksen tunnettuu-
den lisääminen, myyntitoiminnan kehittäminen, asiakasuskollisuuden luominen sekä 
tuotteiden asemoiminen suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin. (Meretniemi & Ylönen 
2008: 30.) Visiota mietittäessä on syytä olla realistinen (katso kappale 2.7) niin, että 
yrityksen johto uskoo sen toteuttamisen olevan mahdollista (Holopainen & Levonen 
2008: 57). 
2.7 Visio, missio ja strategia 
 
Kun liikeidean toimivuudesta on täysi varmuus ja todellisista mahdollisuuksista markki-
noilla selvä kuva, on yrittäjä valmis luomaan vision niin itselleen kuin yritykselleenkin. 
Visiolla tarkoitetaan näkemystä yrityksen tulevaisuudesta useamman vuoden päähän. 
Se on hyvä tehdä itselleen mahdollisimman innostavaksi, selkeäksi ja yksityiskohtaisek-
si, sillä silloin esimerkiksi rahoitusta hakiessaan yrittäjä pystyy kertomaan siitä myös 
muille mielenkiintoisesti mutta vakuuttavasti, jolloin visio toimii erinomaisena tukena 
neuvotteluissa. (Meretniemi & Ylönen 2008: 29.) Se tulee kuitenkin kaikesta huolimatta 
laatia realiteetit huomioon ottaen niin, että asetetun vision saavuttaminen on mahdol-
lista ja että yrityksen avainhenkilöt uskovat sen saavuttamiseen (Hoffrén 1999: 19), 
joten kaikesta innostavuudestaan huolimatta visio ei saa olla liian lennokas ja hersyile-
vä. 
 
Visiota laatiessa on tärkeä muistaa, että ensinnäkin yrityksellä on oltava visio, koska 
ilman sitä toiminta saattaa olla tavoitteetonta. Toiseksi vision on oltava todenmukainen 
ja uskottava, koska tavoitteisiin sitoutumista ei tapahdu, jos asianomaiset itsekkään 
eivät usko asettamiinsa tavoitteisiin ja pidä niistä kiinni. Visiolla on myös valtaa, koska 
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se on julkistettu kaikkien tietoisuuteen, joten se sitoo ja ohjaa kaikkea yrityksen toimin-
taa, jolloin sen tulee olla tarkoin harkittu. Vision laatiminen vie paljon aikaa, sillä se on 
suunnittelun ”lopputuote”. (Hoffrén 1999: 19.) 
2.8 Rahoitus ja laskelmat 
 
Toimiva liiketoimintasuunnitelma on yritystoiminnan vankka perusta, ja se tähtääkin 
toiminnan kokonaisvaltaiseen suunnitteluun. Ensisijaisesti liiketoimintasuunnitelma on 
tarkoitettu yrittäjää itseään varten, mutta se laaditaan myös rahoittajia varten (Meret-
niemi & Ylönen 2008: 24). 
2.9 Perustelut yrityksen perustamiselle 
 
Seppo Hoffrénin laatimassa liiketoimintasuunnitelmassa on oma lukunsa perusteluille, 
joilla pyritään vahvistamaan positiivisia mielikuvia yrityksen menestysmahdollisuuksista, 
vaikka jo perustiedoissa asiaa hieman sivutaankin. Perustelut on jaettu kahtia: markki-
napohjaisiin ja perustajasta johtuviin syihin. Saman kaavan mukaisesti tämä kohta lii-
ketoimintasuunnitelmaa on toteutettu Yrityksen perustajan oppaassa. Alla olevassa 
tekstissä on käsitelty tarkemmin, mitä perustelut pitävät sisällään. 
 
Yrityksen perustamisen yleiset eli ns. markkinapohjaiset syyt tulevat yrityksen ulkopuo-
lelta, ja niistä on löydettävä perustelut sille, että yritys on kykenevä jatkossa menesty-
mään. Syynä yleisille perusteluille saattaa olla kasvavat markkinat, mikä on perusteluna 
varsin pätevä, koska tilanteessa, jossa markkinat kasvavat rajusti, alkavan yrityksen on 
helpompi päästä markkinoille. Markkinoilla saattaa olla myös jostain muustakin syystä 
tilaa esimerkiksi, jos jokin saman toimialan yritys on päättänyt lopettaa liiketoimintan-
sa, asiakkaiden tarpeet ovat muuttuneet, eikä entinen yritys pysty vastaamaan uusiin 
tarpeisiin tai samasta syystä, jos jollain yrityksellä on toimitusvaikeuksia, niin asiakkai-
den tarpeisiin ei enää kyetä vastaamaan toivotulla tavalla. Perustettavalla yrityksellä 
saattaa olla myös erityinen kilpailuetu, jonka johdosta voi olettaa, että yritys pääsee 
markkinoille ja saa siellä vakaan aseman. Kilpailuetu saatta tosin olla tilapäinen esim. 
halvempi hinta, hyvä imago markkinoilla ja tehokkaampi myynti, jolloin perustelu 
markkinapohjaisena ei ole kovin pätevä. 
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Perustajasta johtuvat syyt -kohdassa tulee mainita kaikki ne perustelut, joilla pyritään 
todistamaan ko. yrittäjän olevan oikea henkilö perustamaan ko. yritys. Menestystekijöi-
tä ovat tunnettuus alalla, verkostoituminen, alan koulutus, työkokemus ja vahvat ta-
loudelliset resurssit. Jos perustajia on useampi kuin yksi henkilö, lasketaan suureksi 
eduksi, jos perustajajäsenillä on toisiaan täydentävää osaamista. 
2.10 Markkinointi 
 
Tuotteet ovat yleisesti yrityksen ja sen markkinoinnin tärkeimpiä kilpailukeinoja. Tuot-
teen ominaisuuksien lähtökohtana tulisikin olla asiakkaiden tarpeet. Tuotteen ohella 
hinta kuuluu markkinoinnin tärkeimpiin peruskilpailutekijöihin. Ensinnäkin hinnoittelu 
vaikuttaa suoraan kysyntään ja sitä kautta toiminnan kannattavuuteen. Toiseksi, hin-
nalla on myös suuri vaikutus yrityskuvaan, sillä asiakas luokittelee hyvinkin vahvasti 
yrityksiä hintamielikuvien mukaan. Usein kuitenkin tärkeimmäksi kilpailukeinoksi saat-
tavat muodostua yrityskuva, sillä markkinoilla olevat tuotteet ja palvelut ovat usein 
varsin samankaltaisia, hintaisia ja laatuisia. Myyntikanavat ovat myös tärkeä elementti 
markkinoinnissa eli toisin sanoen tässä vaiheessa liiketoimintasuunnitelmaa analysoi-
daan, mitä myyntikanavia yritys käyttää. Omien markkinointireusrssien esiin tuominen 
suunnitelmassa on myös hyvin tärkeää. Liiketoimintasuunnitelman kannalta markki-
noinnista kertovaa osuutta tehtäessä on ensisijaisen tärkeää, että sieltä löytyvät myös 
tiedot, kuinka markkinointi on organisoitu yrityksessä, mitä henkilöresursseja markki-
nointiin käytetään, käytetäänkö yrityksen ulkopuolisia resursseja ja minkä suuruiset 
markkinoinnin kustannukset ovat. Pelkkä nykytilan analyysi ei ole tarpeeksi kattava, 
joten on hyvä myös analysoida, miten markkinointiresurssien käyttöä voidaan tehostaa, 
jotta markkinoinnin tehokkuus jatkuu myös tulevaisuudessa. (Johnsson ym. 1996: 28–
32). 
 
Yrittäjän olisi hyvä myös pohtia omaa markkinointiaan seuraavien apukysymyksien 
avulla: 
- Miten markkinointi organisoidaan yrityksessä? 
- Mitkä ovat erityiset suunnitelmat tuotteen/palvelun markkinoimisen ja mainon-
nan suhteen? 
- Käytetäänkö ulkopuolisia markkinointiresursseja? 
- Minkä suuruiset markkinoinnista koituvat kustannukset ovat? 
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- Mikä on hinnoittelu strategia? 
(McKinsey & Company 2001: 19; Johnsson ym. 1996: 28–32.) 
 
2.11 Henkilöstösuunnitelma 
 
Yrityksen henkilöstösuunnitelmaa tehdessä on hyvä pohtia, kuinka monta perustajaa 
yrityksellä on ja tarvitaanko näiden lisäksi lisätyövoimaa (Meretniemi & Ylönen 2008: 
33). Vaikka yrityksessä olisi vain muutama työntekijä, on vastuualueista ja työtehtävis-
tä hyvä tehdä selvä suunnitelma. Perustettavan yrityksen tiimin jäsenten erilaiset taus-
tat, ominaisuudet ja kokemukset tulee ottaa huomioon, kun työn ja vastuun jako ta-
pahtuu. [Johnsson ym. 1996: 20–40.] Edellä mainitulla tavalla toimittaessa edesaute-
taan parhaimpiin tuloksiin pääsyä, sillä näin pystytään hyödyntämään jokaisen yrityk-
sessä toimivan tiiminjäsenen vahvuudet, sekä jokaisella on selvä kuva omasta toimi-
alueestaan yrityksen sisällä. 
2.12 Riskien suunnittelu 
 
Riskitekijöitä on olemassa kahdenlaisia: liikeriskejä ja vahinkoriskejä. Liikeriskit ovat 
uhkatekijöitä, joihin on vaikea varautua ennakolta. Niihin lukeutuu mm. markkinatilan-
teen muutokset, kilpailijoiden toimet, lainsäädännön muutokset, asiakkaiden kulutus-
tottumusten muutokset ja riippuvuus tärkeästä asiakkaasta/toimittajasta. Vahinkoris-
keihin taas puolestaan voidaan useimmiten varautua erilaisin vakuutuksin, sillä silloin 
on kyse henkilöön, yrityksen omaisuuteen tai yritykseen muuten vain kohdistuvasta 
ennalta arvaamattomasta tapahtumasta kuten tulipalosta, sairastumisesta tai varkau-
desta. [Johnsson ym. 1998: 86.] Liiketoimintasuunnitelmassa on hyvä tuoda esiin myös 
skenaariot parhaasta ja pahimmasta tapauksesta viiden vuoden tähtäimellä. Skenaa-
rioissa tulee miettiä, mitkä ovat keskeisimmät oletukset keskeisimpien muuttujien kes-
ken. (McKinsey & Company 2001: 22.) 
2.13 Yhteenveto parhaista työkaluista liiketoimintasuunnitelman tekemiseksi 
 
Liiketoimintasuunnitelman lopulliseen muotoon voidaan päästä monella tavalla, ja siitä, 
mitä sen pitäisi sisältää ja missä järjestyksessä sisällön pitäisi olla, voidaan olla montaa 
mieltä. Tutkimuksessa käytiin läpi relevanttia kirjallisuutta sekä perehdyttiin tarkemmin 
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eri tahojen tarjoamiin kuuteen erilaiseen liiketoimintasuunnitelmamalliin. Kuvassa 8 on 
toteutettu matriisi, jossa pystysarakkeissa ovat eri lähteet, jotka tarjoavat liiketoiminta-
suunnitelma malleja, sekä vaakasarakkeissa eri osioita, joita kyseinen lähde on käyttä-
nyt omassa mallissaan. Punaisella ympyrällä on merkitty ne kohdat, jotka tässä työssä 
toteutettavassa liiketoimintasuunnitelmassa tullaan ottamaan käyttöön lähteen mallia 
esimerkkinä käyttäen.  
 
 
Kuva 7 Liiketoimintasuunnitelman sisältö 
 
Kuvassa 8 on esitetty kaavio liiketoimintasuunnitelman rungosta, mikä on tämän työn 
yksi lopputuotoksista. Suunnitellusta rungosta käy ilmi olennaisimmat osat liiketoimin-
tasuunnitelmaa sekä työn tässä vaiheessa tiedon järjestykseen on myös kiinnitetty 
huomiota. Toisin sanoen on otettu huomioon ulkopuolinen suunnitelman lukija esim. 
rahoittaja ja mietitty, missä järjestyksessä informaatiota ko. liikeideasta on mielekäs 
ottaa vastaan.  
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Kuva 8 Oma näkemys liiketoimintasuunnitelman rungosta 
 
Tehdyn pohjatyön perusteella tämän insinöörityön lopputuotoksena luodun liiketoimin-
tasuunnitelman runko aloitetaan perustietojen tuomisella esiin niin yrittäjästä itsestään 
kuin yrityksestäkin. Tämä toimii johdantona lukijalle, ja näin saadaan heti selville, ke-
nen suunnitelmaa ollaan lukemassa ja millaisesta yrityksestä on kyse.  Tässä kohtaa 
työhön on otettu mallia Seppo Hoffrénin, Yritys-Suomi -nimiselle työ- ja elinkeinominis-
teriön koordinoimalle palvelulle laatimasta liiketoimintasuunnitelmamallista, jossa yri-
tyksestä kehotetaan ilmoittamaan nimi, jos yritys on jo rekisteröity, toimiala, toiminta-
ajatus lyhykäisyydessään, toiminta-alue ja sijaintipaikkakunta. Yrityksen perustajasta 
kirjataan ylös nimi/nimet, taustatietoina koulutus ja kokemus, sekä tuodaan esiin ta-
loudelliset resurssit ja lopuksi avataan perustamismotiivit. Näin laadittu liiketoiminta-
suunnitelma on avannut johdantona lukijalleen mistä liikeideasta on kyse, perustami-
sen motiiveja sekä tietysti olennaisimmat faktatiedot.  
 
Liiketoimintasuunnitelman toisessa kappaleessa tuodaan esiin liikeidea. Aluksi yritys-
hanke kuvataan yksinkertaisella mitä, kenelle, miten -kaaviolla (kuva 2), jolloin liikeide-
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asta välittyy mielikuva lukijalle välittömästi. Liikeidean hyvien puolien korostamiseksi ja 
kattavamman esityksen aiheesta aikaansaamiseksi toteutetaan siitä myös kuvan 9 mu-
kainen selonteko. Tämä esimerkki on peräisin Yrityksen perustajan oppaasta. Eri malle-
ja vertailemalla tämä nousi työssä esiin selkeimpänä ja olennaista tietoa eniten katta-
vana mallina. Kaavio täydentää yrityshankkeesta esiin tuotavaa kuvaa ensiarvoisella 
tavalla. SWOT-analyysi toteutetaan tässä kohtaa, jotta liiketoimintasuunnitelman lii-
keidean ulottuvuudet tulisivat analysoitua eri näkökulmista ja positiivinen mielikuva 
aiotusta yrityshankkeesta tehostuisi. SWOT-analyysi toteutetaan Liiketoimintasuunni-
telman työkirjan mukaisesti eli avataan sisäiset vahvuudet ja heikkoudet ja ulkoiset 
uhat ja mahdollisuudet, sekä laajennetaan analyysiä jäsentelemällä asioita, joilla vah-
vuuksia ja mahdollisuuksia voidaan hyödyntää, heikkouksia korjata ja uhkiin varautua. 
Toteuttamalla SWOT-analyysi laajasti, ei liiketoimintasuunnitelmassa tarvita erikseen 
kappaleita riskien analyyseille, eikä perusteluja yrityksen perustamiselle, jolloin suunni-
telma pysyy kompaktina eikä pitkity liiaksi. 
 
 
Kuva 9 Liikeidean kuvaaminen 
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Liiketoimintasuunnitelmapohjan kolmannessa kappaleessa perehdytään tarkastelemaan 
toimintaympäristöstä tehtävää analyysiä.  Analyysissä käsitellään yritykseen keskeisesti 
liittyvät osa-alueet, kuten asiakkaat, kilpailijat ja yrityksen perustajan omat taidot ja 
kyvyt. Asiakkaisiin liittyen suoritetaan riittävän kattava markkinatutkimus, jolla pyritään 
perustelemaan valittu asiakassegmentti. Keskeisimpien kilpailijoiden kesken vertaillaan 
olennaisimpia tietoja yrityksestä. Tässä kohtaa tulee ottaa huomioon tietojen vaikea 
saatavuus kilpailijoista, jolloin tehtävästä tutkimuksesta täytyy muokata sellainen, että 
sen kykenee empiirisesti liikkeissä vierailemalla suorittamaan. Vertailtavia asioita voivat 
muun muassa olla tuotteiden, jotka ovat kaikkien kilpailijayrityksien valikoimassa, hin-
tojen vertailu, tuotevalikoiman kartoittaminen, myymälä pinta-alan arvioiminen, liik-
keen viihtyvyyden, siisteyden ja tunnelman analysoiminen ja vertaileminen omaan ide-
aan. Viimeiseksi tässä kohtaa suunnitelmaa analysoidaan yrittäjään itseensä liittyvät 
osaamis-alueet, kyvyt, taidot ja motivaatioperusteet.  
 
Toimintaympäristöanalyysin jälkeisessä kappaleessa käsitellään tulevaisuuden näkymiä 
ja eritoten yrityksen asettamaa visiota tietyn ajanjakson päähän.  Yrityksestä ja lii-
keideasta riippuen vision aikaraja asetetaan 1-5 vuoden päähän perustamisesta. Visios-
sa voidaan asettaa tavoitteeksi numeerisia tavoitteita, kuten myyntilukuja, tuoton kas-
vulukemia, asiakasmäärän kasvua, mutta se voi myös havainnollistaa sitä, missä ”hen-
kisessä tilassa” yritys tavoittelee olevansa, kuten esimerkiksi, millaisella innolla, tuote-
valikoimalla ja toimintatavalla yrittäjä haluaa asiakkaalle omaa yritystään tuoda esiin.  
Visio ja näkemys tulee luoda yrittäjälle itselleen mahdollisimman innostavana ja sel-
keänä, jotta hän pystyy viestimään siitä myös muille tahoille kiinnostavalla tavalla ja 
ennen kaikkea vakuuttavasti. Koska visio asetetaan julkiseksi tiedoksi, sitoutuu yrittäjä 
tavoittelemaan asetettuja tavoitteita, jolloin liiketoimintasuunnitelmaan laadittu visio 
voi kaikessa vakuuttavuudessaan vaikuttaa mm. rahoittajien mielipiteisiin liikeideasta 
positiivisella tavalla. 
 
Visiosta päästäänkin luontevasti yrityksen asiakkaisiin eli seuraava kappale käsittelee 
asiakassegmenttiä. Tämä on tärkeä kohta liiketoimintasuunnitelmaa, koska yrityksen 
perustajan on ensisijaisen tärkeää tuntea pääsegmentin asiakkaan ominaispiirteet ja 
taustatekijät sekä, osata arvioida, mitä tuotteen tai palvelun ominaisuuksia he arvosta-
vat. Tässä kohtaa liiketoimintasuunnitelmaa tuodaan esiin aiemmassa kohdassa suori-
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tetun markkinatutkimuksen tulokset ja analysoidaan niitä muun muassa määrittämällä 
summittaisesti potentiaalisen asiakasryhmän suuruus ja avaamalla pääasiakasryhmän 
taustatekijät kuten ikä, sukupuoli, tulotaso, koulutus, ammatti ja asuinpaikka. Analyysiä 
syvennetään selventämällä heidän arvostuksen kohteitaan, asenteitaan, elämäntyyliään 
sekä ostokäyttäytymistään. Markkinointisuunnitelmassa paneudutaan tarkemmin sii-
hen, kuinka yrittäjä tavoittaa asiakkaansa. 
 
Vaikka yrityksen tuotevalikoima on tullut aikaisemmissa kappaleissa jo lukijalleen sel-
väksi, on liiketoimintasuunnitelmaan hyvä varata kuitenkin oma kappaleensa kerto-
maan aiheesta tarkemmin. Tehdyssä työssä parhaat teoriaosuudet tuotteista ja palve-
luista sisälsivät Uusyrityskeskuksen ja Liiketoimintasuunnitelman työkirjan tarjoamat 
liiketoimintasuunnitelmamallit. Kappaleessa avataan ydintuote/palvelu ja sen ominai-
suudet kuten vahvuudet, kilpailuedut, heikkoudet, ongelmat, sekä asiakkaan näkökul-
masta vastataan kysymyksiin, kuten mihin asiakkaan tarpeisiin tuote/palvelu vastaa, 
mitä hyötyä tuotteesta/palvelusta asiakkaalle on ja miksi asiakas ostaisi juuri sinun 
yritykseltäsi. 
 
Seuraavassa kappaleessa, joka voidaan nimetä operaatioanalyysi-nimiseksi, käsitellään 
konkreettisesti yritykseen liittyviä tekijöitä. Tässä kohtaa kerrotaan yrityksen fyysinen 
sijainti, suunnitellaan henkilöstön roolit yrityksessä, hahmotellaan liiketilan layout ja 
avataan liikkeeseen valittujen tuotteiden ja tavaroiden hankintaperusteita. Yrityksen 
fyysinen sijainti on mainittu jo heti ensimmäisessä kappaleessa, joka toimii johdantona 
suunnitelman lukijalle, mutta tässä kohtaa aihetta laajennetaan perusteluilla, miksi 
juuri kyseinen paikka on valittu. Henkilöstösuunnitelmassa yrityksessä toimivien henki-
löiden kesken jaetaan vastuualueet, kerrotaan tarkemmin yrityksen johtamisrakentees-
ta sekä kartoitetaan onko työmäärään nähden tarpeeksi tekijöitä. Vaikka yrityksessä 
toimisi vain muutama henkilö, on työnjaosta tärkeä sopia, jottei kukaan astu toisen 
vastuualueelle ja sovitut työt tulee tehtyä sovitussa aikataulussa sovitun vastuuhenki-
lön alaisena. Kaiken kaikkiaan henkilöstöä analysoitaessa tulisi ottaa huomioon henki-
löstön määrä, ikärakenne, ammattitaito, kannusteet, lisäkoulutuksen tarve, työmotivaa-
tio ja varamiesjärjestelmä esim. sairastapauksissa. Liiketilan rakenteesta, tunnelmasta 
ja ulkoasusta tehdään tarkka selonteko. Tähän kohtaan kirjataan yksityiskohtia sisus-
tuksessa käytettävistä materiaaleista ja elementeistä, luodaan mielikuva lukijalle liik-
keessä vallitsevasta tunnelmasta ja listataan vaadittavat ominaisuudet tilalta esim. 
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asiakas wc, henkilökuntatilat, mahdollisuus muokata liikkeen sisätiloja tilanteessa, jossa 
liiketila vuokrataan. Tässä kappaleessa keskitytään myös myymälään valittavien tuot-
teiden ja tavaroiden valintaperusteisiin. 
 
Markkinointisuunnitelmalle omistetaan liiketoimintasuunnitelmassa myös oma kappa-
leensa, sillä se on hyvin keskeinen osa liiketoimintaa. Kun yrityksen perustaja laatii 
markkinointisuunnitelman huolella, varmistaa hän näin, että yritys kohdistaa markki-
nointitoimenpiteensä maksimaalisen tehokkaasti. Liiketoimintasuunnitelmaa laatiessa ei 
riitä, että kerrotaan, mitä yritys tekee ja kenelle se tarjoaa tuotteitaan ja palveluitaan, 
vaan siitä pitää käydä myös ilmi tavat ja toimenpiteet, joilla asiakkaat tavoitetaan, 
myyntiä edistetään ja markkinointia tehostetaan. Markkinointisuunnitelmasta täytyy 
tulla esiin markkinointikanava(t) eli markkinoiko yritys sosiaalisen median, lehtimainok-
sien, television, radion jne. kautta. Muita oleellisia tietoja markkinointisuunnitelmassa 
ovat markkinoinnin budjetti, aikataulutus, toimenpiteet, vastuualueiden jakaminen sekä 
markkinoinnin kehittäminen tavoitteiden avulla. 
 
Viimeiseksi kappaleeksi liiketoimintasuunnitelmassa kirjataan talous ja rahoitusosio, 
jota voi pitää yhtenä tärkeimmistä osioista suunnitelmassa. Edellä olevalla informaatiol-
la on yritetty luoda mahdollisimman positiivinen kuva yrityshankkeesta, todistaa sen 
kannattavuus markkinoilla ja perustella oma sitoutuminen yritykseen. Rahoitusosiossa 
kartoitetaan rahoitustarve sekä määritellään eri rahoituslähteet. Määritellään tarkem-
min, mihin kaikkeen rahaa yritystä perustettaessa tarvitaan ja kuinka suuri osa rahoi-
tuksesta on omakohtaista rahoitusta, kuinka paljon tarvitaan yrityslainaa, pankkilainaa 
tai molempia ja onko yrityksessä osakkaita mukana, jolloin rahoitusta saadaan osakas-
lainan turvin. Tässä kohtaa on tärkeä myös, että liiketoimintasuunnitelma sisältää kan-
nattavuuslaskelman, jonka avulla voidaan hahmottaa perustettavan yrityksen kannat-
tavuus ja muodostaa konkreettinen tuntuma yritystoiminnan kustannuksista ja tarvitta-
vasta myyntitarpeesta. Kannattavuuslaskelman avulla voidaan arvioida realistisesti ase-
tetuiden tavoitteiden ja aiotun yritystoiminnan kannattavuus. 
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3 Liiketoimintasuunnitelman muodostaminen omalle yritykselle 
3.1 Perustiedot yrityksestä ja perustajasta 
 
Seuraavassa tullaan avaamaan lyhyesti yrityksen perustajan taustatietoja, jossa kerro-
taan koulutuksesta, kokemuksesta, motiiveista sekä taloudellisista resursseista. Alla 
avataan lyhyesti myös yritykseen liittyvät tiedot kuten toimiala, toiminta-ajatus, sijain-
tipaikkakunta jne.  
 
Perustiedot yrityshankkeesta 
Nimi:  - 
Toimiala:   Kaupallinen ala 
Toiminta-ajatus:  Yrityksen toiminnan tarkoituksena on tarjota asiakkailleen 
luonnonmukaisesti, lähellä tuotettua, kotimaista ja puhdasta 
ruokaa sekä eettisesti että ekologisesti tuotettuja tavaroita. 
Toiminta-alue: Suur-Helsingin alue (nettikaupan avulla mahdollisesti koko 
Suomi). 
Sijaintipaikkakunta: Helsinki 
 
Perustiedot yrityksen perustajasta 
Nimi: Janika Heinonen 
Koulutus ja kokemus: Ylioppilas 2005, tuotantotalousinsinööri (AMK) 2011. Vuonna 
2010 Työvoimatoimiston kautta suoritettu 30 päivän yrittä-
jyys-koulutus. Kaupallisen alan työkokemusta useamman 
vuoden ajalta sekä kokemusta yksityisyrittäjyydestä lähipii-
rissä. 
Taloudelliset resurssit: Sijoitettavat varat xxxx €. 
Motiivit: Markkinoilla on selkeästi tilaa ja kysyntää enemmän kuin 
tarjontaa. Motiivina toimii myös halu hyödyntää oma kiin-
nostus ja tietämys ravitsemuksesta omassa työssä. Näin siis 
osaaminen ja tarve yhdistyvät. 
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3.2 Liikeidea ja SWOT-analyysi 
 
Liikeideana on perustaa herkkupuoti Suur-Helsingin alueelle, mikä myy luonnonmukai-
sesti, lähellä tuotettua, kotimaista ja laadukasta ruokaa sekä kotimaisia ja ekologisesti 
tuotettuja tavaroita kotiin liittyen. Liikeideaa mietittäessä mielessä on pidetty eettisesti 
ja ekologisesti heränneet ja ajattelevat ihmiset, jotka välittävät terveydestään halua-
malla syödä puhdasta ruokaa, mutta jotka kuitenkin haluavat nauttia laadukkaasta 
ruuasta ja sen laittamisesta. Potentiaaliset asiakkaat panostavat siis laatuun ja puhtau-
teen sekä priorisoivat laadun ennen edullisuutta. Liikeidean mukaisesti yrityksen fyysi-
nen sijainti olisi Suur-Helsingissä, ja toiminta-alueena toimisi mahdollisesti koko Suomi 
nettikaupan muodossa. Nettikauppa mahdollistaisi myös myöhemmässä vaiheessa liike-
toiminnan kehittämisen muihinkin Euroopan maihin. 
 
 
Kuva 10 Liikeidea tiivistettynä 
 
Alla on SWOT-taulukko suunnitellusta liikeideasta, jossa on analysoitu yrityksen sisäisiä 
vahvuuksia ja heikkouksia sekä ulkopuolisten tekijöiden aiheuttamia mahdollisuuksia ja 
uhkia. Yrityksen sisäisiin vahvuuksiin lukeutuu asiakaspalvelu, josta yrityksen perusta-
valla henkilöllä on usean vuoden työkokemus. Asiakaspalvelun laadusta on vahva nä-
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kemys, ja se aiotaan toteuttaa myöhemmin laadittavan laatuoppaan mukaisesti. Asia-
kaspalvelun myötä liikkeeseen luodaan omaleimainen tunnelma, sekä vahvistetaan 
asiakasuskollisuutta. Myös sijainnin valinta koetaan vahvuudeksi, sillä liikkeen sijaintia 
mietitään harkiten ja se tulemaan olemaan keskeinen. Liikeideaan kuuluu myös moni-
puoliset lisäpalvelut kuten Internet-tilaukset, tilausten etukäteiskeräily liikkeessä sekä 
erilaiset teemat liittyen kauden tuotteisiin.  
 
Yrityksen heikkouksiin lukeutuu eittämättä keskivertoa korkeammat hinnat, koska lii-
keidean keskeisimpiä panostuskohteita on laatu. Hintavuus selittyy myös liikkeen pie-
nuudella, jolloin tilaukset eivät voi olla kovin suuria, joten tilauksien hinnat kohoavat 
korkeammaksi, mikä vaikuttaa suoraan kaupassa myytäviin tuotteisiin. Ulkopuolisista 
mahdollisuuksista kuitenkin verkostoituminen voi tuoda tähän ongelmaan helpotusta. 
Liikeidean kannattavuuden kannalta on elintärkeää solmia hyviä suhteita lähi- ja luo-
mutuottajiin. Edellä mainittu heikkous, liikkeen pienuus, vaikuttaa radikaalisti myös 
tuotevalikoiman laajuuteen, jolloin on erittäin tärkeää panostaa valikoiman suunnitte-
luun ja ottaa huomioon asiakkaiden toiveet. Tuotevalikoimaan kuuluu myös tuoretuot-
teet, joiden kohdalla hävikkiä tulee eittämättä. Hävikki yritetään kuitenkin minimoida 
mahdollisimman pieneksi, jottei se vaikuttaisi kannattavuuteen, jota kautta tuoretuot-
teet voitaisiin pitää valikoimassa. 
 
Ulkopuolisista mahdollisuuksista kysynnän suuruus on ehdoton kilpailuvaltti. Suurelta 
osalta, vaikka kilpailu asiakkaista kiristyy koko ajan, kysyntä on vielä suurempaa kuin 
tarjonta. Myös poliittiset päätökset voivat tukea liikeidean kasvua ja kannattavuutta, 
jos lähitulevaisuudessa tehdään päätöksiä luomumaatalouden ja yrittäjyyden hyväksi. 
 
Ulkopuolisina uhkina nähdään kilpailijoiden nopea lisääntyminen markkinoilla, sekä jo 
olemassa olevien kilpailijoiden vakaa kehittyminen ja ketjuuntuminen. Uhkana ovat 
myös ihmisten asenteet, joihin ei ole kovin helppo vaikuttaa, ainakaan taloudellisesti 
epävakaina aikoina. Jos taloudellinen tilanne yleismaailmallisesti on huono, ostavat 
ihmiset eittämättä halvempia tuotteita eivätkä välitä niin paljon laadusta. 
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Kuva 11 SWOT-analyysi liikeideasta 
3.3 Toimintaympäristön analyysi 
 
3.3.1 Kilpailija-analyysi 
 
Analyysin tekemisen mahdollistamiseksi suoritettiin kenttätutkimuksia toukokuussa 
2011, ja tutkimuksen kautta keräämän informaation avulla laaditaan seuraavassa kes-
keisimmistä kilpailijoista kattava analyysi. Analyysissä verrataan ko. liikeidean mukaisia 
jo olemassa olevia yrityksiä, jotka koetaan perustettavalla yritykselle mahdollisena uh-
kana. Analyysissä vertailtavana olevat yritykset ovat Helsingin Töölössä sijaitseva An-
ton & Anton, Helsingin keskustan Stockmann Herkku, Helsingin Lasipalatsissa sijaitseva 
Maatilatori Eat & Joy sekä Kampissa sijaitseva Ruohonjuuri. Analyysissä vertaillaan va-
littujen liikkeiden sijaintia, asiakaspalvelun tasoa, liikkeen viihtyvyyttä, sisustusta, tun-
nelmaa, liikkeen fyysistä kokoa, tuotevalikoimaa ja hintatasoa. Liikkeiden hintatason 
selvittämiseksi ja vertailun mahdollistamiseksi suoritettiin kenttätutkimus 24.8.2011. 
Kulloisenkin tuotteen ilmoitettu hinta on aina halvin hinta, mitä liikkeessä oli kyseisenä 
aikana saatavilla.  
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Taulukko 1 Markkinatutkimuksen johdosta saatu informaatio kilpailijoiden hinnoista 
 
Pienimuotoisen markkinatutkimuksen kerätty informaatio on esitetty taulukossa 1. Vih-
reällä merkityt hinnat ovat ko. tuoteryhmän halvimmat ja punaisella merkityt puoles-
taan kalleimmat. Taulukon avulla voidaan helposti havaita, että Stockmannin Herkulla 
on piirun verran halvemmat hinnat verrattuna sen kilpailijoihin. Edun voidaan kuvitella 
syntyvän yrityksen suuruuden takia. Stockmann Herkku pystyy pitämään isompia va-
rastoja, jolloin se on kykenevä tilaamaan isompia eriä tuotteita kuin kilpailijansa, mikä 
taas vaikuttaa suoraan kaupassa myytävien tuotteiden hintoihin. Kallein vertailluista 
kaupoista on Lasipalatsissa toimiva Maatilatori, mutta tuotteiden hintavuus selittyy vali-
koiman erikoisuudella. Kaupasta ei saa tavallista maitoa, vaan saatavilla oleva maito on 
usein esim. kutunmaitoa, eikä jauhelihasta ole saatavilla isojen jalostajien luomujauhe-
lihaa, vaan pienempien tuottajien laatulihaa. Anton & Anton puolestaan on hintavuu-
deltaan melko tasainen kilpailija; valikoimasta löytyy sekä edukkaita tuotteita että kal-
liimpia erikoistuotteita. Ruohonjuuren valikoimasta on havaittavissa, ettei sen valikoi-
maan kuulu ns. perustuotteita, joita valtaväestö tarvitsee jokapäiväisessä ruuanlaitos-
sa, vaan sen kilpailuvaltti tuotteiden osalta on niin kutsutut superfoodit, kuten gojimar-
jat, erilaiset viherjauheet ja raakasuklaa. 
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Anton & Anton  
 
 
Pinta-ala:   80-100 m² (arvio) 
Viihtyvyys: Tunnelma liikkeessä asioidessa on ensiluokkaista ja hyvin 
samankaltaista kuin mitä omassa liikeideassa tavoitellaan. 
Viihtyvyyden muodostaa tarkoin harkittu ja hyvällä maulla 
toteutettu sisustus, lämminhenkinen ja aito palvelu sekä 
tuotteiden valikoima. Liikkeessä vallitsee harmonia työnteki-
jöiden, asiakkaiden ja tuotteiden välillä. Jo pelkkä liikkeessä 
vierailu on kokemus sinänsä, saati sitten upea ja laaja vali-
koima ja hienostunut palvelu takaavat asioinnin ensiluokkai-
sen tunnelman huipentuman. 
Asiakaspalvelu: Palvelu oli yksinkertaisesti erinomaista. Asiakas huomioitiin 
heti liikkeeseen astuttaessa, mutta ei kuitenkaan liian tun-
gettelevalla tavalla, josta tulisi helposti ahdistuneeksi, vaan 
liikkeessä sai rauhassa katsella ja tutkia valikoimaa. Tuot-
teista sai lisätietoa pyydettäessä. Palvelu oli aitoa ja lähti 
ennen kaikkea asiakkaan tarpeista. Liikkeen kokoon ja asia-
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kasmäärään nähden paikalla oli paljon työntekijöitä, joten 
apua oli saatavilla helposti ja nopeasti. 
Tuotevalikoima: Valikoima koostui luomulaatuisista, eettisistä ja lähellä tuo-
tetuista tuotteista, mutta kaikesta näki, että silmällä oli pi-
detty ennen kaikkea ihmiset jotka ovat kiinnostuneet ruuas-
ta, ruuanlaitosta ja terveydestään. Erityishuomio kiinnittyi 
liikkeessä olevaan kala/liha tuoretiskiin, vaikka liike onkin 
suhteellisen pienikokoinen.  
Hinta:  Naudanjauheliha 15,90 €/kg, luomu 
  Maito 1,55 €/l, Valion kevyt luomumaito 
  Sokeri 3,50 €/kg, Dan Sukker luomusokeri 
  Kananmuna 3,50 €/6kpl, Kuorttisen luomukananmuna 
 
Maatilatori Eat & Joy 
 
 
Pinta-ala:   60-80 m² (arvio) 
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Viihtyvyys:  Viihtyvyys kaupassa on ensiluokkaista. Sisustus ja pienet 
yksityiskohdat ovat ruokaa silmille suloisine käsintehtyine 
tuotteineen ja esillepanoineen. Kaupassa on vanhan ajan 
tunnelmaa. Siellä voi aistia, millaista ennen vanhaan maa-
laiskaupassa asioiminen oli. Erikoishuomiona mielenkiinto 
kiinnittyi kaupassa asioidessa miellyttävään taustamusiikkiin.  
Asiakaspalvelu:  Myymälässä oli kokoon nähden tarpeeksi työntekijöitä, ja 
asiakaspalvelu oli välittömän iloista ja ystävällistä.  
Tuotevalikoima:  Valikoima perustuu pitkälti lähituottajien tuottamiin tuottei-
siin, joista suurin osa on luomua. Valikoimassa on paljon 
erikoistuotteita, joissa on ajateltu ympäristöystävällisyyttä ja 
kotimaisuutta. 
Hinta:  Naudanjauheliha 25 €/kg, Laidun Hereford rotukarja (ei luo-
  mua) 
Maito 4,50 €/l, Riitta Saloniemen kutun maito (tavallista 
maitoa ei saatavilla) 
Sokeri 9,80  €/kg, Big tree farms palmusokeri (muuta ei saa-
tavilla) 
Kananmuna 3,30 €/6kpl (toimittajaa ei ilmoitettu) 
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Stockmann Herkku 
 
 
Pinta-ala:  400 m² (arvio) 
Viihtyvyys:  Stockmann Herkku on pitkälti keskimääräistä hienos-
tuneempi supermarket, ja se näkyy sisustuksessa, mikä on 
hiottu viihtyisäksi puisine hyllyineen, lempeine kohdistusva-
laisimineen (vrt. esimerkiksi tavallisen supermarketin kova 
loisteputkivalaistus) ja tyylikkäine opastekyltteineen. Kaupan 
sisustus kaiken kaikkeaan noinkin isoksi tilaksi on onnistuttu 
saamaan kodikkaaksi ja kutsuvaksi, kuitenkin pienellä ripa-
uksella steriiliyttä. Liikkeen iso pinta-ala saa kuitenkin aikaan 
sen , että liike tuntuu ainakin ensikertalaiselle hieman seka-
valta verrattuna pienempään ja intiimimpään putiikkiin, jos-
sa kaikki tarpeellinen on käden ulottuvilla. Liikkeen pienuu-
dessa miinuspuolena on sen väistämätön vaikutus tuotevali-
koiman laajuuden kapeuteen. 
Asiakaspalvelu:  Panostus asiakaspalveluun ja sen toimivuuteen näkyy run-
saana työntekijämääränä niin itse myymälässä kuin kassoil-
lakin. Myymälässä on paljon tuoretiskejä myyjineen, jotka 
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ovat erikoistuneet vain tiettyyn tuoteryhmään esim. juustoi-
hin, leipään, lihaan, kalaan ja valmisruokiin. 
Tuotevalikoima:  Tuotevalikoima tuoteryhmästä riippumatta on laaja. Vali-
koimassa on paljon erikoistuotteita, joita harva paikka myy, 
ja Stockmann Herkun menestyksen salaisuus piileekin osit-
tain siinä, että se tunnetaan kauppana, josta varmasti saa 
harvinaisimmat tuotteetkin. Valikoiman vahvuudet perustu-
vat laajuuden lisäksi myös laatuun panostamiseen. Valikoi-
massa on paljon myös luomutuotteita, jotka on kerätty 
usein lähelle toisiaan ja merkitty helposti havaittaviksi.  
Hinta:  Naudanjauheliha 14,90 €/kg, luomu 
Maito 1,60 €/l, Valion kevyt luomumaito 
Sokeri 3,20 €/kg, Dan Sukker luomusokeri 
Kananmuna 2,50 €/6kpl, Kultamuna luomukananmuna 
 
Ruohonjuuri Kamppi 
 
 
 
Pinta-ala:   150 m² (arvio) 
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Viihtyvyys: Viihtyvyyteen ei ole panostettu. Tunnelman luomisesta si-
sustuksen avulla on luovuttu, koska on haluttu mahdolli-
simman ekologinen sisustus pelkistettyine puuhyllyineen, 
vaikka omasta mielestäni se on nykypäivänä mahdollista, sil-
lä ekologiset sisustustuotteet ovat kehittyneet radikaalisti.  
Asiakaspalvelu: Palvelu on näennäistä ja ajoittain heikohkoa ja asiakkaalle 
tulee tunne, ettei palvelu ole itseisarvo liikkeessä asioidessa 
vaan pelkät tuotteet. Asiakkaan täytyy etsiä työntekijä kä-
siinsä, jotta saa apua ongelmiinsa. Palvelu on samalla tasol-
la kuin suuremmissa supermarketeissa: palvelua on vaikea 
saada, mutta kun sitä saa, niin se on kiitettävää. Näin ei tule 
olemaan omassa liikeideassani, vaan palvelu on yksi tär-
keimmistä liikeidean konsepteista, ja se tulee olemaan tun-
nuksenomaista liikkeessä. 
Tuotevalikoima: Valikoima on hyvin rajoittunut ns. superfoodeihin, joilla tar-
koitetaan ruokia, joissa on poikkeuksellinen ravinnetiheys. 
Ruohonjuuri on selkeästi ottanut ne kilpailuvaltikseen.  Vali-
koima sisältää hyvin rajallisesti valtaväestön päivittäisiä ruo-
katarpeita, esim. valikoimassa ei ole lainkaan maitoa, lihaa 
ja kananmunia. Liha on korvattu laajahkolla valikoimalla soi-
jatuotteita.  
Hinta:  Naudanjauheliha (ei valikoimassa) 
Maito (ei valikoimassa) 
Sokeri 8,75 €/kg, luomu täysruokosokeri 
Kananmuna (ei valikoimassa) 
 
3.3.2  Asiakassegmentti  
 
Asiakassegmenttiä suunnitellessa on käytetty apuna ruokatieto.fi-nimisellä Internet-
sivustolla löytyneen luomubarometrin tuloksia, mutta asiakasryhmiä mietittäessä on 
käytetty myös omakohtaisia kokemuksia ja mielipiteitä asiaan liittyen hyväksi. Kuvassa 
12 keskiössä on pääasiakasryhmä ja siitä lähtevät pallot esittävät ominaisuuksia, joita 
asiakasryhmään kuuluvalla henkilöllä on. Liikeidean suunniteltua kauppaa ja sen palve-
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luita käyttävällä asiakkaalla saattaa olla usea kuvassa esiintyvän ominaisuus tai sitten 
vain muutama.  
 
 
 
Kuva 12 Asiakassegmentti 
 
Asiakasryhmään kuuluva tienaa keskivertoa paremmin ja on tutkimuksiin pohjautuen 
useimmiten naishenkilö. Hän on iältään keski-ikäinen, koska tämän ikäiset muistavat 
vielä lapsuuden ajat, jolloin syötiin lähiruokaa ja viljeltiin itse omat vihannekset sekä 
kerättiin omat marjat ja sienet metsistä. Potentiaalinen asiakas on myös yhteiskunnalli-
sesti aktiivinen ja yleisesti asioihin positiivisesti suhtautuva henkilö. Häntä kiinnostaa 
ruuanlaitto aina harrastukseen asti, ja hän kaipaa laadukkaita erikoistuotteita keittiöön-
sä. Hän toimii ja ajattelee vastuullisesti, mitä tulee ympäristöasioihin. 
 
3.3.3 Yrittäjän omat kyvyt 
 
33 
 
Tulevana yrittäjänä koen, että minulla on tarpeeksi kokemusta ja koulutusta yrittäjyy-
teen liittyen, jotta minulla olisi tarpeeksi realistinen kuva yrittäjäksi ryhtymisestä. Lähi-
piirissäni on useampi sukulainen toiminut yrittäjänä, joten olen nähnyt yrittäjyyden 
huonot ja hyvät puolet melko läheltäkin. Käymäni koulutus ammattikorkeakoulussa on 
antanut hyvät eväät yrittäjäksi ryhtymiseen. Sen lisäksi olen kouluttautunut oma-
aloitteisesti työvoimatoimiston järjestämän pitkän yrittäjyyskoulutuksen kautta. Henki-
lökohtaisilta ominaisuuksiltanikin koen olevani sopiva ryhtymään yrittäjäksi, sillä olen 
suunnitelmallinen, kunnianhimoinen, aikaansaava ja oma-aloitteinen. 
 
3.4 Visio 
 
Yrityksenä olemme asettaneet asiakkaiden tarpeiden täyttämisen ensisijaiseksi tavoit-
teeksemme. Missionamme on tuoda asiakkaidemme arkeen laatua. Haluamme sivuut-
taa asiakkaidemme mielistä stressaavat ajatukset ruokakaupassa käyntiin liittyen, ja 
tuoda niiden tilalle harmonisen ja kodikkaan kiireettömän tunnelman. Liikkeessämme 
asioidessa asiakkaalla on lupa viihtyä ja saada ensiluokkaista palvelua. 
 
Takaamme kaikkien tuotteiden olevan puhtaita, eettisesti, luonnonmukaisesti ja ekolo-
gisesti tuotettuja. Liikkeemme suosii aina kulloinkin vallitsevan kauden mukaisia tuot-
teita, ja lupaamme kaiken olevan tuoretta. Meillä asioidessaan asiakas tiedät missä 
tuote on tehty, kuka sen on valmistanut, mitä se sisältää ja mitä siitä voi valmistaa. 
3.5 Tuotteet ja palvelut 
 
Liikeidean kannattavuus perustuu huolella valittuihin, laadukkaisiin ja ekologisiin tuot-
teisiin. Tuotevalikoiman tuotteiden täytyy täyttää vähintään yksi seuraavista kriteereis-
tä. 
Tuotteen täytyy olla 
- luonnonmukaisesti tuotettua 
- lähellä tuotettua 
- kotimaista 
- mahdollisimman ekologisesti tuotettu ja pakattu 
- laadukasta. 
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Tuotevalikoima on jaettu vilja-, maito- ja lihatuotteisiin sekä HeVi eli Hedelmä ja vihan-
nesvalikoimaan. Valikoima sisältää myös tuoteryhmän kodintarvikkeet sekä Delikatess-
valikoiman, mikä koostuu korkeatasoisista ruokasäilykkeistä, mausteista, öljyistä ja 
kauden erikoisruokatarpeista. Alla on avattu tarkemmin, mitä kukin tuoteryhmä pitää 
sisällään. 
 
Viljatuotteet 
Viljatuotteissa painotetaan lähituottajien tuotteita ja mielellään luomua. Pyritään siihen, 
että valikoimassa on terveellisiä viljatuotteita kuten täysjyväpastaa, spelttijauhoja, kui-
turikkaita ja tuoreita leipiä lähileipomoista. 
 
Maitotuotteet 
Maitotuotteissa täytyy ensisijaisesti täyttyä luonnonmukaisuuden kriteeri. Valikoimassa 
pyritään saatavuuden mukaan pitämään erikoisempiakin maitotuotteita kuten kyytön- 
ja kutunmaitoa. Perusvalikoima pitää sisällään maidon, viilin, jogurtin, juuston ja ker-
man. 
 
Lihatuotteet 
Lihavalikoima pyritään pitämään mahdollisimman laajana. Suositaan lähituottajia ja 
erityisesti luomua. Kalaa pidetään tarjolla mahdollisuuksien mukaan.  
 
Hedelmät ja vihannekset (HeVi) 
Valikoimassa suositaan kauden hedelmiä ja vihanneksia. Ja valikoimassa pidetään ai-
noastaan luonnonmukaisesti tuotettuja tuotteita. Toisena kriteerinä pyritään täyttä-
mään kotimaisuus. 
 
Kodintarvikkeet 
Tuoteryhmä pitää sisällään kodin sisustukseen liittyviä elementtejä, jotka ovat koti-
maisten suunnittelijoiden valmistamia laadukkaita käyttötavaroita.  Tämä on yksi kilpai-
lukeino muita vastaan, sillä monellakaan kilpailijalla ei ole valikoimissaan kotiin liittyviä 
sisustustarvikkeita ja hyödykkeitä. 
 
 
 
35 
 
Delikatess-valikoima 
Liikeidean yksi vahvuuksista on valikoiman luonnonmukaisuus, mutta erityisesti Delika-
tess-valikoimalla yritys pyrkii luomaan uusia mahdollisuuksia kehittää yritystoimintaa 
muista liikkeistä eroavaksi. Delikatess-tuotteiden tarkoilla ja huolellisilla valinnoilla liike 
pyritään erottamaan Ruohonjuuren kaltaisista luomukaupoista, ja asiakaskuntaan pyri-
tään saamaan niin intohimoiset ruuanharrastelijat kuin ammattikokitkin.  
 
Sen lisäksi, että itse tuotteet ovat laadukkaita, tulee kaupassa saatavan palvelun tason 
olla ensiluokkaista. Palveluun ja sen kehittämiseen panostetaan erityisellä huomiolla. 
Liikkeessä työskentelevillä on oltava erinomainen tietämys tuotevalikoimasta ja niihin 
liittyvistä erityshuomiosta. Lisäpalveluna asiakkaille toimii nettikauppa, jossa voi tehdä 
tilauksia etukäteen ja noutaa ostokset kaupasta.  
3.6 Operaatioanalyysi 
 
Yrityksen toimitilojen sijaintia ei vielä tiedetä, mutta se tulee olemaan keskeinen jos-
sain päin Suur-Helsingin alueella. Sijainnin etsintään ja suunnitteluun käytetään paljon 
aikaa, sillä sen hyvällä valinnalla voidaan saavuttaa kilpailuetua muihin kilpailijoihin 
verrattuna. Kun toimitilat on löydetty, voidaan aloittaa itse liikkeen ulkoasun ja sisus-
tuksen suunnittelu. Vaikka itse yrityksen perustajilla on vahva ja yhteneväinen näke-
mys siitä, millainen liikkeen tulisi olla, aiotaan tässä käyttää ulkopuolisen ammattilaisen 
apua, koska imago on yksi liikeidean kilpailueduista, ja oikeanlainen sisustus on yksi 
merkittävimmistä tavoista luoda sitä. 
 
Henkilöstöön liittyvästä operaatioanalyysistä on tehty havainnollistava kuva 13 alla, 
jossa ydinprosessit on kuvattuna vaaka-akselilla ja funktiot pystyakselilla. Funktiot on 
jaettu kolmeen osioon. Niitä ovat 
- pomo, osto ja talous 
- markkinointi 
- myymälätoiminnot 
Vaikka henkilöstöä ei suunnitelmien mukaan ole tulossa kuin kolme henkilöä, on vas-
tuualueet hyvä jakaa, jotta jokainen tietää teoriassa mitä tehdä, missä tehdä ja milloin 
tehdä. Todellisuudessa vastuualueiden rajat ovat melko häilyviäkin.  
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Ydinprosessit on jaettu viiteen erilaiseen osioon, jotka ovat 
- liiketoiminnan suunnittelu 
- ostoprosessi 
- myymälä design 
- asiakassuhteen hallinta 
- suorituksen mittaus 
Kuvasta nähdään tummennetun x-merkin avulla, mikä funktio on kustakin prosessista 
vastuussa, mutta pienet x-merkit havainnollistavat myös sitä, että jokainen funktiosta 
vastuussa oleva henkilö on oman vastuuprosessin lisäksi tekemisissä myös muissa pro-
sesseissa.  
 
Funktiot
POMO, OSTO, 
TALOUS
MARKKINOINTI
MYYMÄLÄ-
TOIMINNOT
Y
D
IN
P
R
O
S
E
S
S
IT
LIIKETOIMINNAN 
SUUNNITTELU
OSTOPROSESSI
MYYMÄLÄ DESIGN
ASIAKASSUHTEEN 
HALLINTA
SUORITUKSEN 
MITTAUS
X
X X X
X
XX
X
XXX
XXX
X
 Kuva 13 Yrityksen organisaatiokaavio 
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3.7 Markkinointisuunnitelma 
 
3.7.1 Markkinoiden koko ja rakenne 
 
Ruokatieto.fi-sivustolta löytyneen Nielsenin kuluttajapaneelin mukaan Suomalaiset koti-
taloudet jakaantuvat luomun käytön suhteen neljään ryhmään: aktiivikäyttäjiin, sään-
nöllisiin käyttäjiin, kokeilijoihin ja ei-käyttäjiin. 
 
- Luomun aktiivikäyttäjiä on se 5 %:n kotitalousjoukko, jolla luomuostot ovat kai-
kista elintarvikeostoista 4-100 %. He ostavat luomua useammin kuin kerran vii-
kossa ja käyttävät luomuun vuodessa keskimäärin noin 274 €. Nämä kattavat 
noin 52 % luomuostoista. Aktiivikäyttäjissä on paljon nuoria, vielä sinkkuja tai 
aivan pienten lasten vanhempia. 
 
- Luomun säännöllisiä käyttäjiä on 17 % kotitalouksista. Näillä luomun osuus os-
toskorista on 0,8 - 3,99 % ja nämä ostokset kattavat n. 30 % kaikesta luomu-
myynnistä. He ostavat luomua useammin kuin kerran kuukaudessa ja käyttävät 
luomuun vuodessa noin 46 €. Talouksissa painottuu iäkkäämmät sinkut. 
 
- Kokeilijoilla (48 %) luomun osuus ostoskorista on hyvin pieni, eli alle 0,8 %. He 
ostavat luomua keskimäärin 5 kertaa vuodessa. Nämä ostokset kattavat n. 16 
% luomuostoista 
 
Tutkimuksen mukaan loput 32 % luokitellaan luomun ei-käyttäjiksi. 
 
3.7.2 Markkinoiden kehittyminen ja kysyntä 
 
Luomumarkkinat ovat olleet kasvussa Suomessa vuodesta 2005 saakka. Tuolloin Niel-
senin kotitalouspaneelista laskettu markkinoiden koko oli 51,3 miljoonaa euroa, kun 
taas jo vuotta myöhemmin lukema oli 56,7 miljoonaa euroa. Vuonna 2007 ylitettiin jo 
60 miljoonan euron rajapyykki. Vuonna 2008 markkinat kasvoivat voimakkaasti, ja 
markkinoiden koko olikin jo 74 miljoonaa euroa, vaikka yleinen elintarvikkeiden hin-
nannousu olikin huomattavaa. Luomu.fi-sivuston mukaan vuonna 2010 lukema oli ki-
vunnut 80 miljoonaan euroon, jolloin kotiin ostettujen elintarvikkeiden kokonaisarvosta 
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1,2 prosenttia oli luomutuotteita. Lukema ei ole kovin rohkaiseva, mutta kertoo siitä, 
että vielä on paljon, mitä asenteiden muuttamiseksi voidaan tehdä, jotta lukema kas-
vaa entisestään.  
 
Lähivuosien aikana tehtyjen tutkimuksien pohjalta luomun kysyntä on ollut koko ajan 
nousujohdatteista ja kiinnostus sitä kohtaan kasvaa koko ajan, ja asenteet muuttuvat 
positiivisemmiksi. Kysyntää on joiltain osin tällä hetkellä enemmän kuin tarjontaa. 
 
3.7.3 Markkinoinnin tavoitteet ja strategiat 
 
Markkinoinnin tavoitteet ovat ylläpitää ja aikaansaada kilpailuetua sekä ylläpitää ja pa-
rantaa tuottoa. Yksi tärkeimmistä tavoitteista on myös lisätä kaupan ja sieltä saatavien 
palveluiden houkuttelevuutta ja kohottaa näin myyntikatetta. Tärkeänä koetaan myös 
asiakassuhteiden luominen sekä niiden ylläpitäminen ja kehittäminen. 
 
3.7.4 Markkinoinnin toimintasuunnitelma 1. vuodelle 
 
Markkinoinnissa lähdetään tavoittelemaan asiakasryhmää, jonka ikäjakauma on 25–55 
vuoden välillä ja jotka ovat kiinnostuneet puhtaasta ravinnosta, ekologisemmasta elä-
mästä ja joiden arvomaailma on sama kuin yrityksellämme.  
 
Markkinoinnin keinoista käytetään tuotetta, saatavuutta ja markkinointiviestintää edelli-
sessä luvussa mainittujen tavoitteiden saavuttamiseksi.  
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Tuote markkinointikeinona on tärkeässä roolissa. Kilpailemme laadulla, mikä leimaa 
imagoamme vahvasti parhaiden herkkupuotien joukkoon. Myös laaja valikoima sekä 
sopimukset markkinoiden uutuustuotteista ennen kilpailevia yrityksiä ovat tärkeitä ta-
voitteita. Saatavuus tarkoittaa kahta asiaa: tuotesaatavuutta itse kaupassa sekä kau-
pan saatavuutta asiakkaille, mikä tarkoittaa hyvää sijaintia katteen kärsimättä) sekä 
kaupan tuomista asiakkaan luokse esim. nettikaupan ja kotiinkuljetusten muodossa.  
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Markkinointiviestinnällisestä näkökulmasta pyritään tekemään tuotteiden ja yrityksen 
myönteisiä piirteitä tunnetuiksi ja tätä kautta edistämään myyntiä. Henkilökohtainen 
myyntityö on palvelunäkökulmasta tärkein valttikortti markkinoinnissa, sillä se tapahtuu 
kasvokkain asiakkaan kanssa ja aiheuttaa näin vuorovaikutusta, jonka tavoitteena on 
esitellä yrityksen tuotteita, vastata kysymyksiin ja saada aikaan myyntiä. Mainosväli-
neistä relevanteimmat tavat yrityksellemme on lehtien ja Internetin (omien www-
sivujen sekä verkkomainonnan) kautta tapahtuva mainonta sekä tarpeeksi kattavan 
asiakaskunnan osoitteiston keräämisen jälkeen esimerkiksi sähköpostituslistan kautta 
tapahtuva mainonta kanta-asiakkaille. Kanta-asiakaslehti voisi olla myös varteenotetta-
va käytäntö tulevaisuudessa, kun siihen on tarpeeksi resursseja.  
 
Seuraavassa kappaleessa (Toteutus ja seuranta) kuvataan kaavion muodossa tarkem-
min markkinointiin liittyvät toimenpiteet, niiden vastuuhenkilöt, aikataulu ja budjetti. 
 
3.7.5 Toteutus ja seuranta 
 
Markkinoinnin edistymistä seurataan taulukon avulla, johon kuhunkin toimenpiteeseen 
on määritelty toimenpiteen vastuuhenkilö, aikataulu sekä toimenpiteen vaatima budjet-
ti. Näin edistymistä ja kehittymistä voidaan seurata ja valvoa, ja epäkohtiin puuttua 
ajoissa. Seurantakaavio on toteutettu yrityksen 1. toimintavuodelle. 
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Muita markkinointiin liittyviä toimenpiteitä voisi olla Internet-kaupan avaaminen, jonka 
aikataulullisesti voisi toteuttaa saadun asiakaspalautteen avulla kuuden kuukauden 
sisällä toiminnan aloittamisesta. Toinen merkittävä toimenpide voisi olla kotiinkuljetus-
palvelu, jonka toiminta voitaisiin aloittaa, jos asiakaspalaute antaisi tarpeeksi tukea 
siihen. Edellä mainituista toiminnoista on vaikea sanoa kustannusarvioita vielä tässä 
vaiheessa. Eri toimenpiteistä koituvat kustannukset ovat arvioita siitä, kuinka paljon ko. 
toimintoon rahaa saatettaisiin vuositasolla tarvita. Arviot eivät perustu tarkkoihin las-
kelmiin. 
 
3.7.6 Riskit ja niiden hallinta 
 
Markkinoinnin riskeihin lukeutuu seuraavanlaisia asioita: 
 
- mainostetaan väärien kanavien kautta, jolloin sillä ei ole minkäänlaista tehoa ja 
rahallinen panostus on mennyt hukkaan 
 
- laaditut mainokset ymmärretään väärin tai ne eivät kuvaa yrityksen imagoa ha-
lutulla tavalla, jolloin mainonnan kautta ei saada sitä hyötyä, mitä tavoiteltiin. 
Pahimmassa tapauksessa vääränlaisella mainonnalla aiheutetaan pysyviä vau-
riota yrityksen imagolle 
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- Yrityksen Internet-sivut eivät vetoa kohdeasiakasryhmään tai ne eivät ole muu-
ten toiminnallisesti tehokkaat ja selkeät. 
 
- Kaupan sisustus tulee olemaan iso osa yrityksen imagon, tunnelman ja palvelun 
luomista. Jos sisustuksessa mennään vikaan, eikä se vastaa haluttua ja vetoa 
asiakkaisiin, ovat rahalliset menetykset melko mittavia. 
 
- Laatuun panostaminen on aina riski, sillä laadukas on aina hintavampaa kuin 
keskiverto tuote, jolloin jos ei saavuteta tarpeeksi suurta asiakaskuntaa tai jos 
ei onnistuta markkinoimaan yritystä oikealle asiakaskunnalle, kaupan hävikki-
määrät ovat valtaisat. 
 
- Kilpailuetu tuotevalikoimalla sisältää kaksikin riskiä. Ensinnäkin kauppa ei tule 
alkuun olemaan kovinkaan iso, joten miten valita ”tarpeeksi” laaja tuotevalikoi-
ma kattamaan asiakkaiden tarpeet, ja toiseksi, kuinka saada hyvät yhteistyöso-
pimukset ja kontaktit, jotta saa myyntiin tuotteita, joita kilpailijoilla ei vielä ole. 
 
Riskien hallinnassa kaiken a ja o on hyvä suunnittelu. Jokaiselle markkinoinnin osa-
alueelle valitaan vastuuhenkilö, laaditaan suunnitelma ja aikataulu ja laadittua suunni-
telmaa seurataan. Internet-sivujen, kaupan sisustuksen ja mainonnan suunnittelussa 
käytetään tarpeen tullen ammattilaisen apua, jos tuntuu, ettei suunnittelusta selvitä 
yrityksen perustajien kesken. Tuotevalikoiman kehittämiseksi ja laadun valvomiseksi 
tuotetaan asiakaskyselyitä, joiden pohjalta ryhdytään välittömiin toimenpiteisiin, jos 
tällaiseen koetaan aihetta.  
4 Johtopäätökset 
4.1 Yhteenveto 
 
Työn tarkoituksena oli löytää oikeat työkalut liiketoimintasuunnitelman tekemiseksi. 
Työn teoriaosuuden ja toteutetun liiketoimintasuunnitelman välinen kuilu oli melko vai-
kea kuroa kiinni. Vaikka tietoa on paljon ja erilaisia liiketoimintasuunnitelmamalleja 
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saatavilla kohtalaisesti, oli tiedon punaisen langan löytäminen vaikeaa. Voisi melkein 
todeta liiketoimintasuunnitelmia olevan yhtä monta kuin on liikeideoitakin. Tietyt pe-
ruselementit löytyivät kuitenkin kaikista tutkimistani liiketoimintasuunnitelma-malleista, 
ja näiden elementtien pohjalta saatiin toteutettua tässä työssä tehty liiketoimintasuun-
nitelma.  
 
Aluksi lähdetään liikkeelle perustiedoista yrityksen ja sen perustajan osalta. Kerrotaan 
aiotun liikeidean toimi-ala, toiminta-ajatus sekä toiminta-alue. Yrityksen perustajan 
osalta tuodaan ilmi taustatiedoista aiempi koulutus ja kokemus, taloudelliset resurssit 
sekä motiivit yrityksen perustamiseen. Näillä tiedoilla pyritään vakuuttamaan lukija sii-
tä, että suunnitelma on lukemisen arvoinen. Kun perustiedot on selvitetty, tuodaan 
esille liikeidea. On hyvin tärkeää kyetä määrittelemään sen rajapinnat tarkoin, jotta 
aiotusta liikeideasta piirtyy lukijalleen tarkka kuva. Kuvaa voidaan vahvistaa ja liikeide-
aa perustella tarkemmin hyvin laaditun SWOT-analyysin avulla.  
 
Kun liikeideasta kertova luku on saatu valmiiksi, siirrytään johdonmukaisesti lukuun, 
joka käsittelee toimintaympäristöä, ja laaditaan tästä analyysi. Osio sisältää analyysit 
kilpailijoista, potentiaalisista asiakkaista sekä omista kyvyistä yrittäjänä. Kilpailija-
analyysin toteuttamiseksi on toteutettava resurssien mukainen markkinatutkimus. Tä-
mä on helppo, mutta erittäin tehokas tapa saada kuva kilpailevista yrityksistä sekä 
saada vertailtavaa materiaalia kilpailijoista verrattuna omaan yritykseen esimerkiksi 
hintojen, palveluiden ja tuotevalikoiman suhteen. Asiakassegmentin analyysiin tulee 
panostaa erityisellä huomiolla, sillä oikealla asiakasryhmän valinnalla vaikutetaan suo-
raan yrityksen tuottoisuuteen. Vaikka alussa avattiinkin hieman jo yrityksen perustajan 
taustatietoja, voidaan tässä kohtaa syventää tietoja, ja perustella tarkemmin esim. 
rahoittajille, miksi yrityksen perustajalla olisi hyvät mahdollisuudet menestyä.  
 
Seuraavaksi liiketoimintasuunnitelmassa voidaan tuoda esille jokaiselle yritykselle tär-
keä tulevaisuuden näkymän hahmottamisen työkalu eli visio. Visio on tärkeä monelta 
kannalta, sillä se sisältää asiakaslupauksia sekä yrityksen sisäisiä tavoitteita, joten on 
erityisen tärkeää luoda visio, josta voidaan pitää kiinni. Vision tulisi erottua myös kilpai-
lijoiden visioista merkittävällä tavalla, jotta tällä voidaan luoda kilpailuetua. Tämän jäl-
keen liiketoimintasuunnitelmassa voidaan kertoa omassa luvussaan tarkemmin yrityk-
sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Vaikka näistä on saatettu kertoa jo aiemmin, 
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on niille hyvä varata oma lukunsa, jossa voidaan laatia spesifimpi näkemys yrityksen 
tarjonnasta. Näin lukijalle hahmottuu erot liikeidean ja kilpailijoiden kesken.  
 
Lopuksi omina lukuinaan voidaan avata operaatioanalyysi ja markkinointisuunnitelma. 
Operaatioanalyysissä voidaan kuvata yrityksen organisaatio kaavion avulla, ja näin 
hahmottaa kunkin yrityksessä toimivan henkilön vastuualue. Vaikka yrityksessä työs-
kentelisi vain muutama henkilö, on tärkeää kuitenkin, että jokaiselle on nimetty vas-
tuualue, jolloin jokainen tietää, mitä tekee ja kenelle tekemisistään on vastuussa. 
Markkinointisuunnitelmaan on hyvä myös panostaa erityisellä huomiolla, ja käyttää 
jopa ulkopuolista apua, jotta markkinoinnista saavutetaan maksimaalinen hyöty, eikä 
aiheuteta haittaa vasta perustetulle yritykselle. Markkinointia suunniteltaessa tulee 
miettiä kuka yrityksestä on vastuussa siitä, mikä on markkinoinnin kohdeyleisö, mitkä 
ovat ne kanavat joita kautta yritystä markkinoidaan ja millä budjetilla markkinointi on 
mahdollista toteuttaa.  
 
Työssä jätettiin tarkoituksenmukaisesti selvittämättä liiketoimintasuunnitelman yksi 
tärkeimmistä osioista: rahoitus. Osion tekemiseen ei olisi ollut riittävää tietoa olemassa 
kyseisellä hetkellä, joten nähtiin paremmaksi selvittää tärkeä osa liiketoimintasuunni-
telmaa vasta, kun riittävä informaatio asian tiimoilta on saavutettu. 
4.2 Yrityksen perustamisen prosessi 
 
Ensimmäinen tehtävä yritystä perustettaessa on arvioida yrityksen perustajan soveltu-
vuus yrittäjäksi. Tulee pohtia, onko yrittäjällä tarpeeksi yrittäjyyttä tukevia henkilökoh-
taisia ominaisuuksia, kuten onko hän määrätietoinen, ahkera, pitkäjänteinen, vastuulli-
nen, luova. Myös yrittäjäksi aikovan koulutus- ja työtausta tulee analysoida, onko siitä 
hyötyä. Seuraava askel on liikeidean luominen ja sen kannattavuuden arviointi. Edellä 
mainittujen kohtien jälkeen voidaan ruveta laatimaan liiketoimintasuunnitelmaa, jossa 
apua tarjoavat muun muassa uusyrityskeskukset ja ELY-keskukset.  
 
Kun liiketoimintasuunnitelma on laadittu, voidaan yritykselle keksiä nimi ja valita yh-
tiömuoto seuraavista vaihtoehdoista: yksityinen elinkeinoharjoittaja, avoin yhtiö, kom-
mandiittiyhtiö, osuuskunta ja osakeyhtiö. Kun nimi ja yhtiömuoto ovat valmiiksi valit-
tuina, voidaan yrityksen perustamisesta tehdä perustamisilmoitus yritystietojärjestel-
45 
 
mään, jolloin voidaan ilmoittautua myös kaupparekisteriin, arvonlisäverovelvolliseksi, 
ennakkoperintärekisteriin ja työnantajarekisteriin. Tämän jälkeen yrittäjän tulee pohtia, 
kuinka perustettavan yrityksen rahoitus järjestetään. Ensisijaisia kysymyksiä ovat kuin-
ka paljon rahaa tarvitaan ja minkälaisen rahoitusrakenteen yritys haluaa eli kuinka pal-
jon rahoituksesta on omaa suhteessa vieraaseen pääomaan. Rahoitus tulisi suunnitella 
niin, että se kattaa yrityksen perustamisen jälkeen vähintään 6-12 kuukauden ajalta 
yritystoiminnan pyörittämisen sekä yrittäjän elämisen. Ulkoisen pääoman lähteitä ovat 
pankit, rahoitusyhtiöt, vakuutusyhtiöt, erilaiset EU-rahoituslähteet sekä julkisten varo-
jen avustukset ja tuet (Finnvera, Tekes).  
 
Seuraava askel on järjestää yritykselle kirjanpito ja hoitaa liiketoimintaa turvaavat va-
kuutukset sekä verotusasiat ajan tasalle. Lakisääteisiä yrittäjän vakuutuksia ovat yrittä-
jän eläkevakuutus YEL, tapaturmavakuutus, työttömyysvakuutus ja jos yrittäjällä on 
yrityksessään muitakin työntekijöitä, kuin vain hän itse, tulee hänen hankkia voimassa 
olevat vakuutukset koskien työntekijöitä. Tällaiset työntekijöitä koskevat vakuutukset 
ovat työntekijän eläkelakiin TyEL:iin perustuva tapaturmavakuutus sekä työntekijän 
ryhmähenkivakuutus.  
 
Kun tuleva yrittäjä on ottanut selvän kaikesta byrokratiasta liittyen yrityksen perusta-
miseen, voidaan alkaa suunnittelemaan liiketilan vuokraamista/ostamista tarpeidenmu-
kaisesti. Yrittäjän tulee myös tarkoin harkita, kuinka paljon ulkopuolista työvoimaa tar-
vitaan: tehdä työhakemus, julkaista se eri lähteiden kautta, pitää työhaastatteluja ja 
valikoida lopulta työntekijät tiimiinsä. Yritysideasta riippuen tulee suorittaa hankinnat, 
jotta yritys pystyy toimimaan heti ensimmäisestä päivästä alkaen täydellä teholla. Tä-
hän liittyy paljon työntekoa ja verkostoitumista. Täytyy etsiä hyviä, luotettavia, kustan-
nustehokkaimpia lähteitä, joilta hankkia tarvitsemansa yritystoimintaan. Yrittäjän aikaa 
vie alussa paljon erilaisten tarjouksien tekeminen ja sopimuksien kirjoittaminen yhteis-
työkumppanien kanssa. Yrittäjän tulee myös ennen varsinaista liiketoiminnan aloitta-
mista suunnitella markkinointi ja siihen liittyvät seikat valmiiksi. Kuka hoitaa markki-
noinnin, tarvitaanko ulkopuolinen ammattilainen hoitamaan siihen liittyvät asiat, teh-
däänkö omat Internet-sivut, ja jos tehdään, niin kuka ne toteuttaa, minkä lähteiden 
kautta markkinointi hoidetaan (TV, radio, Internet, lehdet, sosiaalinen media, mainos-
lehtiset jne.) 
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Apua siihen, mitä kaikkea yrittäjyyden alkutaival sisältää, mitä se vaatii ja kuinka asiat 
hoitaa ja missä järjestyksessä, tarjoaa muun muassa yrittajat.fi-sivusto, josta edellä 
mainittuihin jatkotoimenpide kohtiin on otettu osviittaa. Keväällä 2010 käymäni Kohti 
yrittäjyyttä -kurssin oppimateriaali on toiminut myös lähteenä. 
 
 
Kuva 14 Kaaviokuva yrityksen perustamiseen liittyvistä vaiheista (Holopainen & 
Levonen 2008: 15). 
4.3 Itsearviointi 
 
Valitsin insinöörityön aiheeksi liiketoimintasuunnitelman, koska haaveissani on ollut jo 
pidempään perustaa oma yritys. Liikeideaa olen suunnitellutkin jo useamman vuoden 
ajan, mutta aika näyttää, perustanko yrityksen juuri tämän liikeidean pohjalta. Kilpailu 
kyseessä olevien liikeideoiden kesken kovenee koko ajan, ja erottuminen ja kilpai-
luedun saaminen käy vaikeammaksi.  
 
Teoriaa liiketoimintasuunnitelmaan liittyen tutkiessani ja erilaisia liiketoimintasuunni-
telmamalleja vertaillessani työhön oli helpohkoa saada suhteellisen paljon teoriatietoa 
aiheeseen liittyen; mitä liiketoimintasuunnitelman tulisi sisältää, missä järjestyksessä 
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tieto tulisi esittää jne. Hankalaksi koin jo olemassa olevan tiedon perusteella liiketoi-
mintasuunnitelman rakentamisen, joten tässä työssä toteutettu liiketoimintasuunnitel-
ma on yksi malli monien joukossa, joka muokkaantui tässä työssä esiin tulleen liikeidea 
mukaan. 
 
Erityisen tyytyväinen olen tapaan, jolla liikeidea tuodaan esiin työssä. Se on selkeä ja 
antaa lukijalleen selvän kuvan, mistä liikeideassa on kyse, kenelle se on suunnattu ja 
mitä se tarjoaa. Kilpailija-analyysi on myös erittäin kattava markkinatutkimuksineen ja 
kuvineen. Se antaa riittävän tiedon markkinoilla olevista kilpailijoista, heidän tarjonnas-
taan, hintatasosta, palvelusta jne. 
 
Heikoimmalle suorittamiselle jäi kappale, jossa kerrotaan tuotteista ja palveluista. Mi-
nulla, yrityksen perustajalla, on melko tarkka kuva siitä, minkälaisen valikoiman liikkee-
seen haluan, ja kuinka haluan asiakaspalvelun liikkeessä toteutettavan, mutta ulkopuo-
liselle lukijalle kuva siitä saattaa jäädä melko ohueksi. Tätä osiota tulisi ehdottomasti 
parantaa, jotta esimerkiksi ulkopuoliset rahoittajat saataisiin vakuutettua ko. liikeidean 
kilpailuvalteista verrattuna kilpailijoihin. Myös visio jää hieman liian tavanmukaiseksi, 
eikä se erotu tarpeeksi kilpailijoista. Suunnitelmasta jäi kokonaan puuttumaan melko 
tärkeä osio eli osio, mikä sisältää tiedot rahoituksesta ja laskelmista. Tämä pitää ehdot-
tomasti olla sellaisessa liiketoimintasuunnitelmassa, mikä toimitetaan esimerkiksi ra-
hoittajille. 
 
Työn alussa asetetut tavoitteet saavutettiin kiitettävästi, ja tutkimuskysymyksiin saatiin 
vastaukset kattavasti. Opin, mistä toimiva liiketoimintasuunnitelma koostuu ja mihin on 
erityisesti kiinnitettävä huomiota sitä tehdessä. Erityisesti nautin visuaalisena ihmisenä 
ajatuksien havainnollistamisesta kuvien ja kaavioiden avulla.  
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